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Faze razvoja našeg društva bile 
su pod utjecajem  raznih teoretskih  
razmišljanja vezanih uz robnu proiz­
vodnju i sam marketing. Polazeći od 
toga da robna proizvodnja (i teoret­
ski i praktično) postoji i djeluje u 
samoupravnom socijalističkom  siste­
mu, nužno je da se i ona usmjerava u 
sm jeru zadovoljavanja potreba okru­
ženja. U tom sm islu i m arketing po­
staje osnovna privredna »filozofija«, 
koja omogućava s jedne strane ukla­
panje poduzeća u potrebe okruženja  
a, s druge strane, razvojem tehnike i 
tehnologije poduzeće samo po sebi ra­
zvija nove potrebe koje odgovaraju 
razvoju određenog okruženja. Tržište 
(taj bauk socijalizma) postaje verifi- 
kator uspješnosti rada i razvoja podu­
zeća na polju zadovoljenja i razvija­
nja odgovarajućih potreba.
Na taj način samoupravni razvoj 
poduzeća u uskoj je vezi s prim jenom  
marketinga, što pretpostavlja poveza­
nost samoupravljanja i filozofije mar­
ketinga, kao privrednog i ne samo 
privrednog pogleda na razvoj okru­
ženja.
*  R ad p red s tav lja  dio  is traž ivačk ih  rezu l­
ta ta  p o tp ro jek ta  »Zakon v rijed n o s ti u  funkciji 
u p rav ljan ja  razvojem «, kojeg  kao dio p ro jek ta  
»Fundam entalna is traž ivan ja  u  ekonom iji« fin an ­
c ira  SIZ  znanosti SR  H rv a tsk e  u  razdob lju  
1987—1990. godine.
MARKETING I ROBNA PROIZVODNJA 
OSNOVANA NA SAMOUPRAVNOM 
DRUŠTVENOM ODNOSU
Vidjeli smo da je  u  početnom  razdoblju 
naše socijalističke izgradnje i u  nas domi­
nirao negativni stav prem a robnoj proiz­
vodnji u socijalizmu. Međutim, sam a prak­
sa vrlo je brzo usm jerila naša teorijska sta­
jališta. Isto  vrijedi i za m arketing. Naime, 
ni on nije naišao na puno razum ijevanje. I 
na tom  nas je području usm jeravala prak­
sa. Potreba uključivanja u m eđunarodnu po­
djelu rada brzo je  nam etnula čitav niz no­
vih tržišnih problem a, koje je  trebalo što 
prije  riješiti.
U proizvodnji su neophodne daljnje pro­
mjene, je r  u daljnjem  razvoju domaća po­
tražnja trebala bi biti zadovoljena osnov­
nim potrebam a. Dolazimo u  situaciju da se 
sve više zahtijevaju kvalitetniji proizvodi, a 
strana tržišta  zahtijevaju robu koja po ci­
jeni i kvaliteti konkurira visokorazvijenim 
svjetskim  privredam a. S truk tu ra  proizvod­
nje nastala u razdoblju brze industrijaliza­
cije zemlje sve m anje odgovara odnosima 
u m eđunarodnoj podjeli rada, koji se ne­
prestano m ijenjaju.
S kvantiteta kapaciteta i proizvoda tre ­
ba preći na kvalitet, naravno, na kvalitet sa 
sta ja lišta  tržišta i potreba  potrošača. Ovdje 
treba naglasiti da kvalitet proizvodnje ne 
određuje proizvodnju, je r  ona ne služi sa­
m a sebi, već društvenim  potrebam a, kojim a 
se proizvodnja mora  podrediti. Zbog toga 
je i naglašena potreba za stalno prilagođa- 
vanje proizvodnje zahtjevim a domaćeg i 
inozemnog tržišta.
Teza polazi od stanovišta da je  razvija­
nje socijalističke robne proizvodnje bitna 
osnova sistem a socijalističkih sam oupravnih 
đruštveno-ekonomskih odnosa i m aterijalnog 
razvoja. Zbog toga je  neophodno razvijati i 
afirm irati sve pozitivne uticaje robne pro­
izvodnje i tržišta, na proizvodnu orijentaci­
ju  i politiku razvoja, uz odgovarajuće dru­
štveno usm jeravanje.
N aročito se ističe potreba osiguranja u t­
jecaja tržišta  na orijentaciju  proizvodnje. 
Dakle, posrijedi je  tržišna orijentacija pro­
izvodnje. No, suvremene proizvodnje nema 
bez suvremene trgovine. U tržišnoj orijen­
taciji, prem a tome, raste značaj trgovine, 
je r je ona u neposrednom  kontaktu  s po­
trošačem , koji je opet u centru poslovnog 
interesiranja. Veliki se značaj, dakle, prida­
je i trgovini.
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U suvremenim uvjetim a trgovina nije 
samo produžena ruka proizvodnje. Trgovina 
m ora vršiti preradu, im ati hladnjače, skla­
dišta, aparate za stro jno pakovanje itd  . , .  
ona sama velikim dijelom  postaje proizvod­
nja. Dakle, zadatke i pred proizvodnju i 
pred trgovinu postavlja tržište. Upravo zbog 
te činjenice treba da se zajedničkim dogo­
vorom i poslovnom suradnjom  proizvodnja 
i trgovina bolje organiziraju u  skladu sa 
zahtjevim a koje tržište pred n jih  postavlja.
Izvan svake je  sum nje da m arketing 
predstavlja im perativ i proizvodnje i trgo­
vine. Proizvodnje u  tom  smislu što je  us­
m jerena prem a potrebam a čovjeka, a trgo­
vine jer je  ona zapravo produžetak  procesa 
proizvodnje sa značajnim  retroaktivnim  dje­
lovanjem na proizvodnju.
Posredovanje između proizvođača i po­
trošača, naravno, s povratnim  djelovanjem 
na proizvodnju, pridonosi boljem  usklađiva­
nju  proizvodnje s društvenim  potrebam a, 
stvara uvjete za razvijanje proizvodnje pre­
ma potrebam a čovjeka.
Prim jenom  marketinga  socijalistička ro­
bna proizvodnja dobiva društveni sadržaj. 
Naime, proizvodnja usm jerena na istražene 
društvene potrebe u daleko je  većoj m jeri 
društvena, zajednička, odnosno socijalistička
— jer više odgovara zahtjevim a društva, u 
odnosu na proizvodnju koja proizvodi upo­
trebna dobra bez da ima uvid u  potrebe 
društva.
U robnoj se proizvodnji putem  tržišta 
ex post potvrđuje društveni karak ter ulo­
ženog rada. Na tržištu  se, dakle, sučeljava­
ju  potrebe i proizvodi — i stupanj njihove 
neusklađenosti pokazuje zaostajanje kvalite­
ta i kvantiteta prem a optim um u, dakle, na­
rušavanje mogućeg i postojećeg blagostanja; 
nadalje, količina društveno-nepriznatog ra ­
da, je r veličina priznate novostvorene vri­
jednosti nije određena samo produktivnošću 
već i vrstom  i količinom proizvoda. Dru­
štvo, dakle, ne priznaje »visokoproduktivnu« 
proizvodnju nekog proizvoda ako za tim  
proizvodom ne postoji društvena potreba.
Prvo, dakle, treba proizvesti pravi (od­
govarajući) proizvod i u potrebnoj količini
— a zatim što je  moguće uz veću produk­
tivnost i niže troškove. Nije racionalno raz­
m išljati o što većoj produktivnosti, a da 
se u isto vrijem e ne razm išlja o tome da li 
će, i u kojoj m jeri, proizvodnja biti dru­
štvu potrebna, je r  tada zapravo i nem a — 
proizvodnosti!
U uvjetim a nedovoljne proizvodnje, sva­
ko je  proizvedeno dobro bilo pravo. Drugim 
riječima, u  uvjetim a nedovoljne proizvod­
nje tržišne potrebe  nije utvrđivala potraž­
n ja  nego proizvodnja. Proizvodilo se ne ono 
što odgovara potrošnji već ono što odgova­
ra  proizvodnji. Nije, dakle, proizvod slije­
dio potrebu, već obratno, potreba je  slije­
dila proizvodnju. Povijesno prom atrano, raz­
voj potreba zaista rezultira iz razvoja pro­
izvodnje, je r su zakoni proizvodnje determ i­
nirajući, međutim , kratkoročno, o čemu je 
ovdje i riječ. Čim se proizvodi za tržište, 
proizvodnja se prilagođava potrebam a, i to 
utoliko više, ukoliko je  razvojni stupanj vi­
ši. Tek se je  razvijena proizvodnja sposob­
na prilagoditi, odnosno, podrediti potreba­
ma. Tek onda ona ostvaruje svrhu i pretpo­
stavku daljeg neprekidnog razvitka.
Za razliku od centralističko-planske pri­
vrede, u kojoj je  svakom proizvođaču pro­
pisan zadatak, u  robnoj privredi samoup­
ravnog socijalizma, svaka privredna jedinica 
mora u struk tu ri društvenih potreba pro­
naći svoj zadatak i zadovoljavanjem odre­
đenih društvenih potreba opravdati i osi­
gurati svoju egzistenciju. Društveno prizna­
nje za uloženi rad  potvrđuje realizacija na 
tržištu, a protuvrijednost je  dohodak. Dakle, 
dohodak je društveno  m jerilo uspješnosti 
rada svake privredne jedinice, a ostvaruje 
se samo zadovoljavanjem realne, platežno 
fundirane društvene potrebe. Zato m oramo 
poznavati i respektirati potrebe potrošača, 
je r je on u krajn jo j liniji onaj koji m jeri 
stupanj u  kojem  smo našim  proizvodom po­
godili društvenu potrebu. Zadovoljavanje po­
treba potrošača (čovjeka) nije samo eko­
nomska nužnost već i im perativ socijalistič­
kog m orala, koji se tem elji na orijentaciji 
prem a čovjeku, kao najvišoj vrijednosti so­
cijalističkog društva.
Ukoliko u robnoj proizvodnji sudjeluje 
više privrednih subjekata, više je i među­
sobnih veza između proizvodnje i potrošnje. 
U takovoj situaciji m arketing  je sve potreb­
niji, je r pruža racionalnu osnovu za uspješ­
no poslovanje osam ostaljenih dijelova dru­
štvene reprodukcije. Nadalje, na taj se na­
čin utvrđuje osnova za dohodovno, prem a 
tome, i produktivno udruživanje, što pospje­
šuje uspostavljanje međuodnosa unu tar ud­
ruživanja i na taj način doprinnosi potpu­
nijem  ostvarenju načela raspodjele prem a 
radu.
Djelovanje ekonomskih zakonitosti daje 
životni prostor m arketingu. Ukoliko se ne­
prestano adm inistrativno intervenira, aktiv­
nost m arketinga je otežana. Visokorazvije­
na proizvodnja ne trp i prom ašaje, je r  su 
gubici obično tako velikih razm jera da ih 
privreda teško podnosi. Za svoj kontinuitet 
i sigurnost robna proizvodnja traži m arke­
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tinško ponašanje privrednih subjekata, a 
ono se unaprijed  usklađuje s objektivnim  
zakonitostima.
M arketing je  zapravo potreba visokoraz­
vijene robne proizvodnje. Da bi tržište bilo 
determinanta  opsega i s truk tu re  proizvod­
nje — privredni subjekti m oraju  usvojiti 
m arketing orijentaciju, koja opseg i struk­
turu  proizvodnje usm jerava prem a potreba­
ma društva.
U sm jeravanjem  proizvodnje prem a pot­
rebam a čovjeka, čovjek de facto po prvi pu­
ta  u  povijesti postaje k ra jn ji cilj proizvod­
nje.
Proizvodnjom za potrebe društva, očito­
vane na tržištu  kao potražnja, ostvaruje se 
dohodak kao potvrda društvene korisnosti 
uloženog rada i kao m aterijalna osnova sa­
m oupravljanja. M arketing  zapravo čini sa­
m oupravljanje ekonomski i društveno efi­
kasnim. Putem  m arketinga sam oupravljanje 
se dokazuje kao efikasan i potreban dru­
štveni odnos. Naime, svaki društveni odnos, 
pa i sam oupravljanje, može opstati jedino 
u slučaju da ga prihvaćaju neposredni pro­
izvođači, je r  izražava prije  svega njihove 
interese.
S naslova interakcije tržišta, plana i 
m arketinga nameće se slijedeće: p rije  sve­
ga, tržište je  nužnost m aterijalne proizvod­
nje; nadalje, masovna proizvodnja i potroš­
n ja zahtijevaju plansko povezivanje neovis­
no o društvenom  odnosu, dakle, jednako u 
kapitalizm u kao i u  socijalizmu; prem a to­
me, plan je  subjektivni izraz objektivnih 
nužnosti, u  protivnom  je neostvariv. Plan 
zbog toga polazi od zakonitosti vladaj uče 
robne proizvodnje i tržišta; konačno, m ar­
keting osigurava realnu osnovu planova na 
potrebam a društva i podređujući im proiz­
vodnju osigurava njihovu realizaciju te na 
taj način i društvenu kontrolu tržišta.
SAMOUPRAVLJANJE I MARKETING
Postojeći nivo proizvodnih snaga zahti­
jeva robnu proizvodnju i tržište, a prem a 
navodima K ardelja, u  »uslovima socijalistič­
kog sam oupravljanja robna proizvodnja i tr ­
žište su oblik slobodne razmene rađa među 
samoupravljačima.«1 Treba naglasiti da to 
tržište n ije  potpuno slobodno, niti idealno — 
nego je usm jereno i usklađeno društvenim  
planom, jasno, u  skladu s objektivnim  za­
konitostim a razvitka.
0  K arđe lj, E .: P ravci razvo ja  političkog sistem a 
socijalističkog sam o u p rav ljan ja , K om unist, B eograd  1977. 
s tr .  68.
»Prema tome, slobodna razm ena rada 
putem  proizvodnje i slobodnog sam ouprav­
nog tržišta  je  na sadašnjem  stepenu dru- 
štveno-ekonomskog razvitka uslov samoup­
ravljanja.«2
Kako bi robna proizvodnja i tržište u 
funkciji razvoja sam oupravljanja uspješno 
djelovali — oni pretpostavljaju  instrum enta­
rij koji će upoznavajući objektivne zakoni­
tosti ex ante usklađivati i na taj način us­
m jeravati odnose u  društvenoj reprodukci­
ji  i društvu u  cjelini. Takav instrum entarij 
je  m arketing, bez kojeg suvremena robna 
proizvodnja i tržište djeluju stihijski s ex 
post usklađivanjim a, koja današnju razinu 
razvijenosti tehnologije ne podnosi bez og­
rom nih gubitaka.
Tehnološki progres sve više postaje dje­
latnost grupa obučenih specijalista koji pro­
izvode što je  potrebno i čine da se to  posti­
že i ostvaruje na načine koji se mogu pred­
vidjeti. Rom antika ran ijih  tehničkih podu­
hvata sve više i brže iščezava, pošto se to­
liko m nogobrojne stvari mogu točno prora­
čunati, a koje su u  prošlosti m orale da bu­
du predviđene jedino u  trenutku  genijalnog 
nadahnuća.3
Do suvremenog razdoblja je  tržište  po­
kazivalo kuda je  prošlo. Danas tržište hoće 
da pouzdano zna kamo  ide. To m u upravo 
pokazuje m arketing. Zato je  suvremeno tr ­
žište sebi i proizvelo m arketing. M arketing 
nije  tržištu  nam etnut izvana, on je  nikao 
iz tržišta, dakle na zahtjev i u  korist t r ­
žišta. Ako se danas ne može bez tržišta, ne 
može se i bez m arketinga. Prihvatiti tržište 
danas znači p rihvatiti i m arketing. Nužnost 
m arketinga proizlazi iz nužnosti tržišta. Da­
kle, ne rad i se o našoj volji, nego o neop­
hodnosti razvoja — koji m i možemo svjesno 
ubrzati, odnosno usporiti, ali s različitim  
posljedicama.
Kao što je  tržište uvjet samoupravlja­
nju, tako je  m arketing uvjet sam oupravnoj 
kontroli tržišta. Na današnjem  stupnju  eko­
nomskog razvoja u nas, tržište, m arketing i 
sam oupravljanje su nedvojbeno u uskoj ko­
relaciji. Isto  tako kao što postojanje robne 
proizvodnje i tržišta  ne ovisi o našoj volji, 
tako ni postojanje m arketinga kao instru ­
m enta suvremenog tržišta  i robne proizvod­
nje ne ovisi o našim  željama. Jasno, uko­
liko se tim  nužnostim a suprotstavim o, one 
se ispoljavaju u stihijskom , više pu ta  i na­
silnom obliku. Današnje je  tržište u velikoj
2) Is to , s tr .  69.
3) S chum peter, J .: K apita lizam , socijalizam  i de ­
m o k rac ija , K u ltu ra , B eograd  1960, s tr .  197.
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m jeri deform irano, m eđutim , ne zbog trži­
šta kao takvog, već zbog nas, koji smo to 
tržište suviše potiskivali.
Postoji li »pravi« m arketing tj. m arke­
ting kakvog suvremeno tržište i robna pro­
izvodnja preferiraju , tada će otpasti i kri­
tike na račun već prevladanih poslovnih ori­
jentacija. Naime, kritike na račun m arketin­
ga u  stvari su kritike predm arketinške pos­
lovne orijentacije (proizvodna i kom ercijalna 
orijentacija). Preciznije, ukoliko se suvre­
mena robna proizvodnja nastoji nasilno od­
vratiti od slobodnog djelovanja ekonomskih 
zakonitosti, ona će reagirati i preživjelim, 
tj. grubljim  instrum entarijem , u stvari pro­
izvodnom i kom ercijalnom  orijentacijom  od­
nosno razvijat će se voluntarizam.
I u nas je razvoj robne proizvodnje po­
stupno tražio m arketing. Navodi V. Bakari- 
ća najrječitije  govore o tome kako se to 
poodavno osjetilo.1 Teško može postojati 
privredni organizam »bez poznavanja i pro­
učavanja svog budućeg tržišta  za prodaju 
svojih proizvoda i poznavanja njegovih za­
kona.«4
Društvo, koje svoj osnovni zahtjev ne 
postavlja  kao zahtjev za stvaranje uvjeta 
kojim a zadovoljavamo prioritetno  potrebe 
svih individua, ne može nositi naziv hum a­
ne zajednice ili socijalističkog društva. Pri­
vilegije upravo označavaju da neka društve­
na grupa, sloj ili klasa im aju  mogućnost da 
potpunije od ostalih zadovoljavaju svoje 
potrebe. Prioritetna je potreba determ inirana 
stupnjem  razvoja određenog društva. Na 
prim jer, kod gladnih je  p rioritetna potreba 
osigurati dovoljno hrane i, jasno, pravedno 
je raspodijeliti na sve članove zajednice. 
Kod razvijenih, p rioritetna je potreba na 
prim jer pravo na odlučivanje, sloboda go­
vora, izbor zanim anja itd. Dakle, jednake 
mogućnosti svih da razviju i zadovolje po­
vijesno moguće potrebe određenog društva. 
Upravo zato je, prem a riječim a R. Supeka, 
sfera privređivanja »sve podložnija čovjeku 
kao potrošaču i ljudskom  biću uopće, tj. 
proizvodnja m ora sve više voditi računa o 
s_tyarnim ljudskim  potrebam a, ljudim a za 
koje je pravi život onaj gdje dolazi do iz­
ražaja njihova stvaralačka i kulturna pri-
4) »Ovo gom ilanje  zaliha će nas p ris iliti da  ra z ­
m islim o kakvo je  s tan je  u  trgovin i . . . Im am o li a so r­
tim an  robe ko ji tom e odgovara? . . . N itko  to n ije  p ra ­
tio. N em am o n i službe ko ja  b i to  p ra tila  . . .  Ne zna­
mo kakav se, recim o, tekstil u p o treb ljav ao  p rije  10 
godina, kakav  u p o treb ljav a  onaj ko ji im a p laću  30.C00 
d in a ra  ili onaj ko ji im a 40.000.— D rugačiji je  način  
života i drug i s istem  ob lačen ja . Mi, m eđu tim , zad rža ­
vamo s ta r i s istem  i s igu rno  je  da ćem o doći do toga 
da s tim  nećem o m oći ići dalje . K ada drug i n isu  m o­
gli, ne v id im  razloga zašto  b ism o m i mogli.« (Prem a 
cit. A ktuelni p rob lem i, s tr .  16, 17).
roda, a ne m aterijalno posjedovanje«.5 Jas­
no, m aterijalno posjedovanje je  faza prem a 
razvijenom društvu, je r  čovjek najp rije  po­
sjeduje proizvode svoga rada, kako ne bi 
bio otuđen.
Želi li b iti socijalističko, društvo se mo­
ra  okrenuti prem a čovjeku i njegovim pot­
rebama. Ono mora  u  jednostranom  čovjeku 
— proizvođaču potvrditi čovjeka-potrošača. 
Zato, pored prava građanina i prava čovje­
ka kao p o tro šača . . .  što praktički znači 
stavljanje proizvodnje pod kontrolu ljud­
skih potreba, fizičkih i duhovnih . . .  Praktič­
ki je  nemoguće govoriti o sam oupravljanju, 
a da se ne uzme u obzir pored uloge čov­
jeka proizvođača i uloga čovjeka kao potro­
šača i građanina.«6
Sadržaj m arketinga je, dakle, istovje­
tan sa samoupravnim  socijalističkim  dru­
štvenim odnosom, koji je, prem a definiciji, 
okrenut čovjeku i koji treba praktičnu po­
slovnu orijentaciju  za realizaciju svojih hu­
manih ciljeva. M arketing postaje neophodni 
instrum ent današnjeg stupnja razvoja sa­
moupravnog društvenog odnosa, koji se te­
melji na socijalističkoj robnoj proizvod­
nji. M arketing omogućuje samoupravnim  ro­
bnim proizvođačima racionalno i društve­
no korisno uključivanje u proces zadovo­
ljavanja društvenih potreba, te efikasno 
funkcioniranje ekonomskog i društvenog si­
stema.
U centralističko-adm inistrativnom  socija­
lizmu, svakom je proizvođaču propisan n je­
gov posao odozgo. Prem a tome, sudbina pro­
izvođača u rukam a je onih odozgo. U sa­
m oupravnom socijalizmu svaka privredna 
jedinica treba pronaći svoj društveni zada­
tak. Svoj dio ukupnog društvenog rada us­
m jerit će tako da si osigura egzistenciju, 
društveno-priznati status i razvoj. To može 
postići jedino ako zadovoljava neku dru­
štvenu potrebu. U svakom slučaju ovo je 
viši kvalitet u  odnosu na centralistički ras­
pored zadataka u kojem  proizvođaču ostaje 
jedino da pasivno izvršava društvene zadat­
ke.
Društveni zadatak poduzeća u  samoup­
ravnom socijalističkom društvu nije  jedino 
u  izvršavanju proizvodnog zadatka, već i u 
pronalaženju, kreiranju  i definiranju zadata­
ka. U tom  slučaju ne može netko drugi od­
govarati za uspjeh, odnosno neuspjeh rad ­
nog kolektiva, i  ovo je, dakle, jedan viši 
kvalitet, je r pretpostavlja sposobnost rad ­
nog kolektiva da sam pronađe i definira
5) S upek, R , P a rtic ipac ija , rad n ičk a  k o n tro la  i 
sam ouprav ljan je , N aprijed , Zagreb 1974, s tr .  198, 199.
6) Is to , s tr .  187, 195.
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svoj društveni zadatak. Dakle, društveni za­
datak radne organizacije je  definiranje i iz­
vršenje zadatka. Prvim  se zapravo otkriva, 
a drugim  zadovoljava neka društvena pot­
reba.
»Udruženi rad  treba da bude stavljen u 
takvu situaciju da nađe najbolja  rješen ja  i 
da snosi pune posljedice onoga što  je  ri­
ješio.«7 Dakle, uspjeh što ga poduzeće posti­
gne, ne ovisi isključivo o kvaliteti izrade ne­
kog proizvoda, o njegovoj produktivnosti, 
već ono predstavlja i ispravno postavljanje 
zadataka. Ispravno postavljanje zadataka o- 
pet pretpostavlja istraživanje potreba, a nje­
govo ostvarenje traži usm jeravanje aktiv­
nosti prem a zadovoljavanju kvalitete i kvan­
titete nezadovoljenih potreba s obzirom na 
dostignuti nivo razvoja proizvodnih snaga 
i kvalitete života.
Budući da su i utvrđivanje  zadataka (is­
traživanje potreba, utvrđivanje proizvodnog 
program a, definiranje cilja, inform iranje) i 
izvršavanje zadataka (proizvodnja, prom otiv­
ne aktivnosti, distribucija) posao samog ko­
lektiva, to je  i njegova sudbina u njegovim 
vlastitim  rukam a.
U uvjetim a socijalističke robne proiz­
vodnje i društvene podjele rada, čovjek mo­
že zadovoljavati svoje potrebe u  m jeri u 
kojoj on sam i svi drugi usm jeravaju  svoje 
aktivnosti na potrebe svih.
Danas se prilično osjećaju teškoće u ra­
zvoju sam oupravljanja. Prem a našem  m iš­
ljenju to je  zbog pom anjkanja marketinga. 
Pogrešno bi bilo zaključiti da sam ouprav­
ljanje treba zam ijeniti nečim drugim. Na­
ime, n ije  sam oupravljanje proizvelo privred­
ne probleme — nego su ekonomske teškoće 
usporile razvoj sam oupravljanja. To je  samo 
očiti dokaz da je  društveni odnos u najužoj
7) č a lić , D., D iskusija , E konom ist, b r . 4/1980, 
s tr .  506.
vezi s m aterijalnom  osnovom. Naši su eko­
nom ski problem i u  priličnoj m jeri uzroko­
vani nam a samima. Tko je  naime, kriv za 
dupliranje naših kapaciteta, za hipertrofira- 
nu proizvodnju nepotrebnih roba uz istovre­
meni nedostatak drugih, za neodgovarajući 
kvalitet itd. Teškoće su velikim dijelom re­
zultat neadekvatne poslovne orijentacije pri­
vrednih subjekata. Naime, sam oupravni dru­
štveni odnos traži odgovarajući praktični po­
slovni instrum entarij, koji će ga učiniti eko­
nomski efikasnim.
Možemo do savršenstva razvijati i insti­
tucionalizirati sam oupravljanje, međutim , o- 
no neće rezultirati većim efektima, ako na 
današnjem  stupnju  našeg razvoja forsiram o 
proizvodnu orijentaciju. Uzalud visoka »pro­
duktivnost« u  robam a koje nikome ne tre­
baju. Tržište valorizira ne sam oupravne od­
luke proizvođača, već ono što odgovara po­
trebam a potrošača.
Nužnost robne proizvodnje u  socijalizmu 
nije više diskutabilna. Privredni subjekti su 
robni proizvođači. Njihovi proizvodi traže 
na tržištu  društvenu verifikaciju. Dakle, sud­
bina radnog kolektiva ovisi o sudbini njego­
va proizvoda. Preko tržišnog sukobljavanja 
proizvoda, u koje su inkorporirane određe­
ne količine rada — ispoljava se u  stvari su­
kob poduzeća. Ukoliko m arketing  usm jeri 
proizvodnju na upoznate potrebe, osigura­
vajući na taj način sigurnost plasm ana pro­
izvoda, sm anjit će se sukob  proizvoda a ti­
me i sukob poduzeća. Naime, sigurni plas­
m an proizvoda donosi i sigurnost poduzeća 
koje ga je proizvelo. Drugačije i ne može 
biti u uvjetim a robne proizvodnje. Dakle, 
m arketing unosi ekonomsku, a tim e i soci­
jalnu i sam oupravnu sigurnost poduzeća. 
Ako ukazuje na kvalitet i kvantitet proiz­
vodnje, m arketing postepeno prevladava su­
kob poduzeća te u sve većoj m jeri form ira 
pravi socijalistički društveno-proizvodni od­
nos.
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Summary
MARKETING OF OUR TIME
Development stages of our society were influenced by various theoretical 
concepts connected w ith commodity production and m arketing itself. S tarting 
with the fact that commodity production (both theoretically and empirically) 
exists and operates in self-managing socialist system and that it should be di­
rected to  m eet the w ants and needs of environment. On tha t sense m arketing too 
becomes basic economic »philosophy« tha t enables fitting af the firm  into the 
needs of environment on the one hand and on the other, by developing engine­
ering and technology the firm  itself generates new needs tha t are suitable for 
development of the given environment. M arket (that boogeyman of socialism) 
becomes verificator of success in operation and development of the firm  in 
the field of satisfying and developing corresponding needs.
In  this way self-managing development of the firm  is closely connected 
with the aplication of m arketing, which assumes tha t self-management and 
m arketing philosophy as an economic and not only economic view of environ­
m ental development are linked.
